“ed 2021, Vol. 53, No. 10, 1133-1145 
Acta Psychologica Sinica 


yd 


© 2021 中 国 心理 学 会 
https://doi.org/10.3724/SP.J.1041.2021.01133 


+ ec J 213 + = pa x 
小 三 小 三 A=! 
[RX emoji MAXI AKA i BAY R A 
武 瑞 娟 ! RAR! 李 
( 天津 理 工大 学 管理 学 院 ， 天 津 300384) C 首都 经 济 贸 易 大 学 工商 管理 学 院 , 北京 100070) 
摘 要 emoji 自 出 现 以 来 在 世界 范围 内 受到 广泛 欢迎 。 研 究 关注 消费 者 评论 中 的 emoji, 并 着 重 探 讨 负 面 消 费 者 
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评论 中 , THE emoji WMT RAR RRA BEERA. MRTT 3 个 实验 室 实验 , 研究 
emoji 相 比 , 句 中 愤怒 emoji 会 使 人 们 感到 发 送 者 更 强 的 愤怒 ; (2) 在 愤怒 emoji 位 置 与 对 发 送 者 愤怒 感知 关系 


结果 表明 : (]) 与 句 尾 


H, 愤怒 emoji 位 置 突出 感知 和 情感 加 强 感知 承担 连续 中 介 角 色 ; (3) 文 字 评 论 极 性 调节 了 愤怒 emoji 位 置 对 发 送 者 


愤怒 感知 的 影响 作用 。 
关键 词 
分 类 号 B849: F713.55 


1 引言 
emoji 是 一 个 日 语 字符 ,e 代表 图 像 、 图 片 , moji 
代表 字符 、 符 号 (Tang & Hew, 2018)。 如 今 , emoji 被 


运用 在 智能 手机 短信 输入 系统 (Miller et al., 2015)、 
电子 邮件 (Tian et al., 2017)、 即 时 信息 app (Zhou 
et al., 2017) 及 各 种 输入 法 (Ai et al., 2017) 中 。 全 球 
约 有 90% 在 线 用 户 频 繁 使 用 emoji, 每 天 有 60 亿 个 
emoji 被 传送 (Yang & Husain, 2018)。Broni (2020) 
对 6800 万 条 推 特 分 析 表 明 ， 近 五 分 之 一 (19.04%) 推 
特 至 少 包含 一 个 emojis Perrault 等 (2020) 在 文中 提 
到 95% 的 1996 年 后 出 生 的 年 轻 人 在 网 络 交流 中 使 用 
emoji。emoji 不 仅 受 到 消费 者 欢迎 , 在 营销 实践 中 ， 
企业 也 广泛 使 用 emojis 4, 2016 年 百事 可 乐 公司 
将 emoji 运用 在 其 易 拉 钠 包装 上 (Danesi, 2017)。 达 
美 乐 披萨 在 收 到 顾客 发 送 的 披萨 emoji 后 即 派 送 披 
萨 。2016 年 , 星巴克 为 其 星 冰 乐 产品 推出 专属 emoji。 
2020 年 , 福特 公司 推出 emoji 夹克 外 套 。 

市 场 营销 领域 学 者 们 关注 emoji 使 用 对 消费 者 
的 影响 。 如 ，Li 等 (2019) 研 究 发 现 消费 者 感知 到 使 
FA emoji 的 雇员 比 不 使 用 emoji 的 雇员 更 具 温暖 性 。 
Das 等 (2019) 发 现 , 享乐 品 广告 使 用 emoji 会 使 消费 
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{HERE emoji, WEB emoji 位 置 ， 债 经 emoji 位 置 突出 感知 , 愤怒 emoji 情感 加 强 感知 ,发 送 者 愤 优 感知 


者 体验 更 好 。 本 文 在 营销 领域 对 emoji 研究 基础 上 ， 
继续 探讨 emoji 对 消费 者 的 影响 效应 。 具 体 而 言 ， 
本 文 将 探讨 在 线 上 消费 者 负面 评论 中 , 借 怒 情感 
emoji 傅 在 句 中 的 不 同位 置 如 何 影响 消费 者 对 发 送 
者 愤怒 感知 。 关 注 负 面 评论 原因 在 于 , 一 是 , 负面 
评论 比 正面 评论 更 具 诊 断 性 , 更 引 人 注 意 ， 对 消费 
者 购买 决策 影响 更 大 (Duan et al., 2008; Racherla & 
Friske, 2012; 黄 华 , EVI, 2019); 二 是 与 正面 评 
WHE, 负面 评论 会 更 具 针 对 性 地 、 详 细 地 阐述 产 
mis, 评论 者 能 更 准确 、 更 全 面 地 提供 消费 者 真 
正 关心 的 信息 。 
1.1 愤怒 emoji® 

针对 愤怒 emoji, emojipedia (2020) Ae 4p T -510 
经 情感 有 关 的 9 个 emoji, WOE I EE HR aE 
1, 下 同 )。 维 基 百 科 列 出 了 代表 愤怒 的 8 个 emoji 
( 参 附录 2)， 如 ，@、@ 等 。 在 实际 使 用 过 程 中 , K 
达 人 愤怒 的 emoji 较 多 ， 且 人 们 对 其 中 某 些 愤怒 emoji 
较为 偏爱 。Ali 等 (2017) 总 结 了 14 个 愤怒 emoji, 并 
按 使 用 频率 对 其 进行 排序 ( 参 附 录 3), 在 其 研究 中 ， 
一 些 本 用 来 表达 其 他 含义 的 emoji 也 被 人 们 用 来 表 
达 愤 既 情感 ， 如 个 和 出 等 。Wolny (2016) 研 究 中 指 
HO, HE emoji 是 人 们 最 常用 来 表达 自己 愤怒 的 
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几 个 emoji ( 参 附 录 4)。Tian 等 (2017) 总 结 了 5 个 最 
常用 来 表达 愤怒 的 emoji EMR 5), W, @ cee. 
Ilendula 和 Sheth (2019) 列 出 5 个 最 常用 来 表达 局 
ZIERA emoji ( 参 附 录 6), WY. OF. 

本 文 在 诸多 表达 愤怒 情感 的 emoji 中 ,选取 局 
经 红脸 emoji 傅 进行 研究 。 原 因 在 于 : 一 是 全 被 发 
现 是 诸多 代表 愤怒 情感 emoji 中 最 常 被 使 用 的 愤怒 
emoji 之 一 (Felbo et al., 2017; Park et al., 2018)。 在 
Facebook 中 ， 侠 使 用 率 在 所 有 emoji 中 排 第 五 , 在 表 
EESHA emoji 中 排 第 一 (Tian et al., 2017)。 另 外 , @ 
被 广泛 运用 在 安 卓 系统 和 IOS 系统 输入 法 、 电子 邮 
件 、Facebook 等 情境 中 。 二 是 与 、 这些 正面 的 
emoji 表达 愤怒 情感 相 比 ， 侠 在 表达 负面 情感 时 ， 
非常 明确 直接 , 没有 任何 歧义 ， 从 而 有 利于 本 文 直 接 
检测 全 在 句 中 位 置 对 消费 者 的 影响 ,避免 了 emoji 本 
身 含义 带 来 的 干扰 作用 。 三 是 本 文 使 用 文献 中 提 到 的 
11 个 愤怒 emoji (Ali et al., 2017; Tian et al., 2017; Wolny, 
2016) ( 参 附 录 7) 对 20 位 被 试 进行 了 小 测试 , 让 其 
以 接收 者 的 身份 对 11 个 emoji 代 表 愤 怒 情 感 的 认同 
度 打分 (1 代表 非常 不 认同 , 7 代表 非常 认同 )， 结 果 
显示 , 被 试 对 这 11 个 emoji 代 表 愤 色情 感 的 感知 存 
在 显著 差异 (1(10) = 6.512, p < 0.001), 被 试 对 傅 代 
表 愤 怒 情 感 的 认同 感 为 第 一 位 , 高 于 其 余 emoji。 
1.2 ”愤怒 emoji 傅 位 置 对 发 送 者 愤怒 感知 影响 

作用 

emoji 可 以 被 置 于 句子 的 不 同位 置 ， 如 句 中 或 
句 尾 。Lu 等 (2018) 认 为 句 中 指 的 是 在 中 间 的 句子 
和 最 后 一 句 的 左边 , 句 尾 指 的 是 最 后 一 句 的 右边 。 
Zhao 等 (2018) 认 为 emoji 在 句子 的 最 左 端 指 的 是 
emoji 位 于 句 首 , emoji 在 句子 的 最 右 端 指 的 是 emoji 
位 于 句 尾 ，emoji 在 其 他 位 置 则 为 名 中 。 在 本 文中 ， 
作者 同意 Zhao 等 (2018) 研 究 中 关于 emoji 位 置 的 描 
述 。emoji 在 句 尾 指 emoji 位 于 句子 最 右 端 ; emoji 
在 句 中 指 emoji 在 除 句 子 最 左 端 和 最 右 端的 任何 位 
置 。 为 了 检测 emoji 位 置 对 消费 者 的 影响 ， 且 排除 


2018)。 位置 效 应 包括 垂直 效应 (上 下 效应 ) 和 水 平 效 
应 (左右 效应 )。 本 文 主要 关注 水 平 效应 。 在 营销 领 
域 ， 当 感知 对 象 被 置 于 右 侧 时 ， 如 ， 当 品牌 标识 位 
于 右 侧 而 非 左 侧 时 ， 消 费 者 会 觉得 品牌 更 强势 ， 消 
费 者 更 愿意 购买 ( 周 寿 江 SF, 2018); 当 产 品 图 像 位 
于 包装 右 侧 时 ， 消 费 者 对 产品 的 视觉 感知 更 重 ， 对 
包装 评价 更 好 (Deng & Kahn, 2009); 当 产 品 被 放 在 
页 面 右 侧 时 ， 人 们 对 产品 的 价格 估计 更 高 (Cai et al., 
2012); 当 产 品 被 放 在 货架 的 右 侧 时 ， 人 们 会 觉得 
产品 更 贵 、 质 量 更 好 (Valenzuela & Raghubir, 2015)。 
在 语言 学 领域 ， 人 们 认为 右 侧 要 比 左 侧 更 规范 
(Valenzuela & Raghubir, 2015)。 具 体 到 本 文 研究 情 
境 ， 当 愤怒 emoji 全 被 放 在 句 尾 时 ,根据 人 们 从 左 
到 右 的 阅读 习惯 (Deng & Kahn，2009) 和 水 平 效应 ， 
人 们 会 觉得 这 种 写法 更 符合 规范 , BUR emoji@# 
达 了 信息 发 送 者 的 愤怒 情感 和 消极 态度 ; 当 愤怒 
emoji 傅 被 放 在 句 中 时 ， 人 们 会 觉得 这 种 写法 规范 
性 较 差 . 这 种 写法 可 能 要 重点 表达 某 种 态度 ,结合 
愤怒 的 emoji 傅 ， 人 们 会 马上 做 出 信息 发 送 者 可 能 
非常 愤怒 的 判断 因此， 本文 首先 提出 愤怒 emoji@ 
位 置 对 发 送 者 愤怒 感知 产生 影响 作用 的 主 效应 : 

H1: SAER emoji@tA lh, bt emoji 
全 会 让 人 们 感觉 发 送 者 更 愤怒 。 
1.3 ER emoji 全 位置 突出 感知 与 愤怒 emoji@ 

情感 加 强 感知 的 连续 中 介 作 用 

根据 位 置 效 应 中 的 水 平 效应 , 作者 首先 提出 愤 
经 emoji 傅 位置 对 发 送 者 愤怒 感知 的 主 效应 。 进 一 
步 地 ,作者 想 要 探讨 这 种 主 效应 背后 的 解释 机 制 。 
在 解释 位 置 效 应 对 消费 者 产生 的 影响 时 , 学 者 们 提 
到 一 种 重要 机 制 ， 即 视觉 加 工 机 制 (visual information 
processing， 周 寿 江 等 , 2018)。 该 机 制 认为 位 置 会 
获取 消费 者 注意 , 进而 影响 消费 者 认 知 和 判断 (Deng 
& Kahn, 2009; Valenzuela & Raghubir 2015)。 在 视 
觉 信息 处 理 过 程 中 , 根据 完 形 原则 (gestalt principle) 
中 的 部 分 -整体 关系 (Arnheim，1974)， 人 们 在 感知 


文中 标点 符号 的 作用 ,作者 用 “并 且 ” 来 并 列 两 个 短 
句 。 如 ，emoji 在 句 尾 的 表达 为 “这 件 外 套 十 分 容易 
起 球 并 且 色 差 很 严重 全 ”emoji 在 句 中 的 表达 为 
“这 件 外 套 十 分 容易 起 球 全 并 且 色 差 很 严重 ”。 
作者 认为 在 负面 评论 中 , BUS emoji 傅 位置 会 
影响 消费 者 对 发 送 者 愤怒 情感 的 感知 。 原 因 在 于 ， 
根据 位 置 效 应 (location effect)， 当 消费 者 感知 的 视 
觉 对 象 所 处 的 位 置 不 同时 , 位置 会 对 消费 者 产生 重 
要 影响 (Valenzuela & Raghubir, 2015; 周 寿 江 等 ， 


事物 时 ,不 会 割裂 地 、 孤 立地 看 待 某 一 个 物体 ， 而 
是 会 将 物体 和 其 所 处 的 位 置 一 起 感知 ， 并 且 在 感知 
物体 的 位 置 时 ， 人 们 的 视觉 区 域 往往 会 有 一 个 结构 
框架 (structural skeleton) (如 边界 、 中 心 、 对 称 轴 等 ) 
作为 参照 点 (Deng & Kahn, 2009)。 当 物体 所 处 的 位 
置 与 参考 点 相差 较 大 时 , 根据 显著 性 原则 ,该 物体 
就 会 从 其 周围 事物 中 突显 出 来 , 并且 立刻 抓 住 人 们 
的 注意 力 (Wu & Zhang, 2013)。 在 本 文中 , 根据 人 们 
的 阅读 习惯 ,阅读 文字 时 ， 人 们 会 洛 着 水 平 轴 从 左 
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到 右 阅读 (Deng & Kahn, 2009), 一 段 话 会 被 人 们 感 
知 为 一 个 整体 ,并 形成 一 个 边界 。 如 果 emoji 在 名 
尾 , emoji 所 处 的 位 置 没 有 打破 边界 这 个 参照 点 ， 人 
们 会 觉得 emoji KAIBA WAR; 与 此 相 比 ， 当 emoji 
被 放 在 句 中 时 ，emoji 所 处 的 位 置 打破 了 一 段 话 的 
边界 ,这 会 使 emoji 从 周边 文字 中 突显 出 来 , 更 快 
地 抓 住人 们 的 注意 ， 人 们 会 觉得 emoji 的 位 置 比较 
明显 和 突出 。 因 此 ,作者 提出 : 

H2a: 与 句 尾 愤怒 emoji® HHE, A Phe 
emoji 全 会 引发 更 强烈 的 位 置 突出 感知 。 

当 消 费 者 感知 到 句 中 emoji 位 置 更 突出 时 , 他 
们 会 进一步 做 出 判断 ， 推 断 信息 发 送 者 想 要 表达 什 
么 。 在 emoji 众多 功能 中 ,情感 加 强 是 emoji 非常 
重要 的 功能 之 一 (Shiha & Ayvaz, 2017; Hu et al., 
2017)。emoji 用 来 加 强 情 感 指 的 是 文本 本 身 表达 一 
定 的 情感 ,使 用 emoji 使 文本 更 有 表现 力 并 加 强 文 
本 情感 ,在 线 上 消费 者 评论 中 ， 如果 看 到 愤怒 emoji 
会 在 句 尾 ， 人 们 会 觉得 信息 发 送 者 用 emoji 解释 了 
前 面 文字 表达 的 意思 ， 提 供 了 具体 的 线索 帮助 读者 
理解 其 愤怒 和 负面 态度 (Hu et al., 2017); 如 果 看 到 
emoji 在 句 中 ， 人 们 会 觉得 信息 发 送 者 有 意识 地 用 
与 平常 撰写 习惯 不 同 的 、 非 规范 的 方式 表达 他 们 的 
态度 和 负面 情感 , PRES emoji 傅 会 起 到 情感 加 
强 作用 ,使 负面 态度 更 具 表现 力 ， 使 负面 情感 得 以 
加 强 , 传达 了 比 emoji 在 句 尾 时 更 愤怒 的 情感 。 
此 ， 作 者 认为 : 

H2b: 愤怒 emoji 全 位 置 突出 感知 和 情感 加 强 
感知 会 连续 中 介 愤 把 emoji 全 位 置 对 发 送 者 愤怒 感 
知 的 影响 作用 。 

14 文字 评论 极 性 的 调节 作用 
线 上 消费 者 文字 评论 在 极 性 上 有 差别 ， 如 ， — 


愤怒 emoji (0) 位 置 
突出 感知 


愤怒 emoji @ 位 置 


些 评 论 较 为 极端 , 一 些 评论 较为 温和 (Hodges, 1974)。 
极端 评论 指 消费 者 对 购买 或 体验 过 的 产品 或 服务 
发 表 极 端的 看 法 ,常常 使 用 一 些 极端 的 表达 ， 如 ， 
使 用 像 “ 极 好 、 极 坏 、 糟 糕 的 、 好 极 了 ”等 形容 词 ; 温 
和 评论 指 消费 者 在 评论 中 使 用 的 语言 较为 温和 ,在 
温和 评论 中 经 常 出 现 “ 和 稍微、 有 时 ”等 词 (Filieri 
et al., 2018; Lee et al., 2009)。 与 温和 评论 相 比 , 极 
端 评论 提供 了 更 清晰 和 更 明确 的 信息 ,不 那么 含蓄 
和 模棱两可 (Reeder & Brewer, 1979), HEAK 
性 (Skowronski & Carlston, 1989). 

本 人 研究 中 ， 作 者 认为 温和 评论 不 如 极端 评论 那 
样 具 有 较 强 的 诊断 价值 ， 提 供 明 确 的 信息 ， 表 达 强 
烈 的 情感 。 因 此 ,针对 温和 评论 ， 阅 读者 可 能 会 
赖 更 多 的 线索 判断 信息 发 送 者 的 情感 ，emoji 所 在 
的 位 置 就 是 一 个 重要 线索 。 与 愤怒 emiji@t JE 
相 比 ， 当 愤怒 emoji 全 在 句 中 时 ， 人 们 对 愤怒 emoji 
会 倩 感 加 强 的 感知 可 以 减弱 温和 评论 的 含蓄 性 、 模 
糊 性 和 不 确定 性 ,使 得 人 们 清楚 地 感到 发 送 者 的 愤 
RIER. IER, 愤怒 emoji 全 位置 对 发 送 者 愤怒 感 
知 的 影响 作用 被 加 强 。 与 之 相 比 ， 针 对 极端 评论 ， 
评论 本 身 具 有 较 高 诊断 价值 ， 读 者 看 到 文字 评论 就 
能 感觉 到 从 文字 中 表达 出 来 的 强烈 情感 ,读者 对 别 
的 线索 依赖 性 较 小 ， 因此 ,愤怒 emoji 全 位 置 对 发 
送 者 愤怒 感知 的 影响 效应 可 能 既 没 增强 ,也 没 减 
弱 。 据 此 ,本 文 提出 : 

H3: 文字 评论 极 性 在 愤 纸 emoji 侠 位 置 和 发 送 
者 愤怒 感知 关系 中 起 调节 人 作用。 具体 来 说 ,对 于 温 
和 评论 ,愤怒 emoji 全 位置 对 发 送 者 愤怒 感知 的 影 
响 作 用 显著 增强 ; 对 于 极端 评论 ,愤怒 emoji 
置 对 发 送 者 愤怒 感知 的 影响 作用 没有 显著 差异 。 

图 1 概括 了 本 文 变量 之 间 的 关系 。 
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2 研究 1: TERK emoji 侠 位置 对 发 送 软件 中 进行 分 析 。 


者 愤怒 感知 的 影响 主 效应 


研究 1 目的 是 为 了 验证 本 文 提出 的 H1， 即 愤 
AX emoji 全 位置 对 发 送 者 愤怒 感知 影响 主 效应 。 在 
进行 研究 1 前 , 作者 首先 进行 了 一 个 预 实 验 , 目的 
是 为 了 验证 本 文 用 来 解释 Hl 中 位 置 效应 的 视觉 加 
工 机 制 是 否 有 效 ， 即 ， 是 否 由 于 视觉 对 象 的 位 置 发 
生变 化 , 位置 会 影响 被 试 注意 。 预 实验 使 用 了 有 眼 动 
追踪 实验 。 
2.1 WRG 
2.1.1 ”实验 程序 

预 实验 采用 单 因素 ( 愤 怒 emoji 全 位置: AP, 
句 尾 ) 组 间 实 验 设 计 , 目标 产品 是 保温 水 杯 。 在 愤怒 
emoji 全 在 句 中 实验 条 件 下 ,被 试 会 看 到 “这 个 水 杯 
保温 时 间 没 那么 长 国 并 且 表 面 有 划 痕 ” 在 愤怒 
emoji 生 在 句 尾 实验 条 件 下 ,被 试 会 看 到 “这 个 水 杯 
保温 时 间 没 那么 长 并 且 表 面 有 划 痕 鲍 ”。 为 交换 学 
分 ,天津 理工 大 学 76 名 本 科 生 (女性 48 名 ) 参 与 了 
预 实验 。 由 于 高 度 近视 或 无 法 校准 , 2 名 被 试 的 数据 
无 法 使 用 , RA, 预 实验 使 用 74 名 被 试 的 数据 进行 
分 析 。 

预 实验 使 用 了 Tobii-T60XL 眼 动 仪 搜集 数据 ， 
该 眼 动 仪 数 据 传 输 率 为 60 Hz， 头 部 活动 自由 度 为 
40 cm x 20 cm x 27 cm。 实 验 材料 被 输入 电脑 ， 并 
通过 分 辩 率 为 1920x1200 像素 的 24 英寸 显示 器 呈 
现 给 被 试 。 被 试 与 显示 器 之 间 的 距离 是 64 cmo E 
者 首先 对 被 试 进行 校准 ,指导 他 们 在 空白 页 上 采 着 
看 30 秒 ,然后 他 们 会 看 到 关于 预 实验 的 介绍 材料 : 
“您 好 ,非常 感谢 您 能 参与 本 次 调研 ,本 次 调研 是 
某 网 店 为 了 了 人 解 消 费 者 对 在 线 评论 的 看 法 而 设计 。 
请 您 仔细 浏览 以 下 评论 ”。 看 完 材 料 后 ,被 试 会 在 电 
脑 显示 器 上 随机 看 到 两 种 实验 条 件 之 一 的 材料 ， 每 
个 被 试 有 15 秒 时 间 观 看 实验 材料 。 在 此 过 程 中 , 作 
者 记录 了 被 试 的 眼 动 数 据 ， 并 将 数据 输出 到 SPSS 


预 实验 关注 了 两 个 兴趣 区 : 一 个 是 emoji 兴趣 
区 , 一 个 是 文字 评论 兴趣 区 。 作 者 使 用 了 总 注视 次 
数 和 总 注视 时 间 进 行 分 析 。 总 注视 次 数 是 被 试 对 某 
个 兴趣 区 总 的 凝视 次 数 (Adil et al., 2018)。 对 某 个 兴 
趣 区 总 的 注视 次 数 越 多 , 说 明 被 试 更 关注 某 个 兴趣 
区 ， 对 该 兴趣 区 的 注意 较 多 。 总 注视 时 间 指 被 试 从 
第 一 次 看 到 某 兴 趣 区 时 ， 对 某 兴 趣 区 总 的 注视 时 间 
(de Graef et al., 1990; Henderson & Pierce, 2008). 被 
试 对 某 兴 趣 区 总 注视 时 间 越 长 ， 对 该 兴趣 区 越 关 注 ， 
该 兴趣 区 越 有 吸引 力 。 
2.1.2 ”研究 结果 

(1) 热 点 图 

热点 图 显示 出 被 试 在 观看 实验 材料 过 程 中 ,他 
们 对 不 同 兴趣 区 的 注意 程度 (Djamasbi et al., 2010)。 
在 热点 图 中 , 不 同 颜色 代表 了 被 试 对 区 域 的 不 同 注 
视 程度 。 亮 红色 代表 了 最 高 注视 水 平 ; 黄色 和 绿色 
代表 对 某 区 域 有 一 定 注视 , 但 注视 程度 不 高 ; 如 果 
某 个 区 域 没有 获得 关注 ， 则 没有 任何 颜色 。 预 实验 
热点 图 如 图 2. 图 2 显示 ,愤怒 emoji 侠 在 句 中 和 和 名 
尾 两 种 实验 条 件 下 , BER emoji 全 兴趣 区 都 显示 出 
亮 红 色 , 说 明 愤怒 emoji 国 兴趣 区 都 吸引 了 被 试 的 
注意 。 

CO) 总 注视 次 数 与 总 注视 时 间 

单 因 素 ANOVA 分 析 表 明 , 被 试 对 句 中 愤怒 
emoji 傅 的 总 注视 次 数 显 著 高 于 对 名 尾 愤怒 emoji 
全 的 总 注视 次 数 (M an = 5.29, SD = 3.42; Mage = 
2.50, SD = 4.75; F(1, 72) = 8.32, p = 0.005, n° = 0.10); 
PANT A) PES emoji Ay AE OLN [al Ly MT ay 
FEUER emoji 全 的 总 注视 时 间 (M a» = 1.39, SD = 
1.56; M me = 0.72, SD = 1.46; F(1, 72) = 3.63, p = 
0.061, n° = 0.05)。 这 些 结果 表明 ,用 于 解释 emoji 
位 置 效 应 的 视觉 加 工 机 制 确实 起 了 作用 , 被 试 对 处 
于 不 同位 置 的 emoji 注意 有 显著 差异 。 


图 2” 预 实验 热点 图 


TE: 左 侧 图 片 为 愤怒 emoji 侠 在 名 中 “这 个 水 杯 保温 时 间 没 那么 长 转 并 且 表 面 有 划 痕 ”; 右 侧 图 片 为 愤怒 emoji 侠 在 句 尾 “ 这 个 水 杯 保 
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基于 预 实验 的 发 现 , 作者 想 探 讨 当 emoji 位 置 吸 
引 消费 者 注意 后 ， 如 何 影响 消费 者 的 认 知 和 判断 。 
2.2 程序 

300 名 消费 者 (女性 149 名 ) 作 为 被 试 参加 了 研 
究 1。 研 究 1 数据 来 自问 卷 星 网 站 。 研 究 1 采用 3 
(emoji: 句 中 , 句 尾 ,无 ) x 2 (负面 特征 描述 : 负面 
特征 一 在 前 , 负面 特征 二 在 前 ) 组 间 实 验 设计 ,研究 
1 实验 刺激 物 为 笔记 本 电脑 ,负面 文字 评论 涉及 的 
两 个 笔记 本 电脑 特征 包括 : 散热 不 好 (负面 特征 一 ) 
和 外 观 有 损坏 (负面 特征 二 )。 作 者 在 研究 1 中 模拟 
的 具体 情境 为 :“ 你 想 购 买 一 台 笔 记 本 电脑 。 在 浏览 
诸多 网 店 后 ,你 找到 一 家 品牌 网 店 , 并 在 这 家 网 店 
发 现 一 款 心 仪 的 电脑 。 这 时 ,你 查看 电脑 评论 ， 看 
到 一 位 评论 者 这 样 写 道 ” 在 emoji 位 置 在 句 中 ,， 负 
面 特征 一 在 前 的 实验 条 件 下 ,被 试 会 读 到 “我 买 来 
的 电脑 散热 不 好 全 并 且 外 观 有 损坏 ”; 在 emoji 位 
置 在 句 尾 ,负面 特征 一 在 前 的 实验 条 件 下 ， 被 试 会 
读 到 “我 买 来 的 电脑 散热 不 好 并 且 外 观 有 损坏 傅 ”; 
在 无 emoji, 负面 特征 一 在 前 的 实验 条 件 下 ,被 试 
会 读 到 “我 买 来 的 电脑 散热 不 好 并 且 外 观 有 损坏 六 
在 emoji MEAP, 负面 特征 二 在 前 的 实验 条 件 
下 ， 被 试 会 读 到 “我 买 来 的 电脑 外 观 有 损坏 例 并 且 
散热 不 好 ”; 在 emoji 位 置 在 句 尾 ,负面 特征 二 在 前 
的 实验 条 件 下 ， 被 试 会 读 到 “我 买 来 的 电脑 外 观 有 
损坏 并 有 旦 散热 不 好 傅 ”; 在 无 emoji 负面 特征 二 在 
前 的 实验 条 件 下 ,被 试 会 读 到 “我 买 来 的 电脑 外 观 
有 损坏 并 且 散 热 不 好 ”。 
2.3 ”测量 

在 看 完 问卷 开头 的 引导 语 后 ， 被 试 被 要 求 回答 
关于 愤怒 感知 的 测量 和 性 别 问 题 。 针 对 发 送 者 愤 奴 
感知 ,本 文 借鉴 了 Rucker 和 Petty (2004) 研 究 中 的 
量 表 , 共 3 个 7 分 量 表 问 项 : 总 体 来 说 ， 你 感觉 到 
这 条 评论 的 发 送 者 ,“ 很 生气 ”;“ 很 恼怒 ”;“ 很 恼火 ” 
(1 代表 非常 不 同意 ,7 代表 非常 同意 ) (0 系数 为 
0.90)。 
2.4 研究 结果 

WAZ ANOVA 分 析 显 示 , 负面 特征 描述 顺序 
对 发 送 者 愤怒 感知 影响 效应 不 显著 (M tee = 5.51, 
SD = 1.31; Mu-aw = 5.56, SD = 1.22; F(1, 294) = 
0.36, p = 0.55); 负面 特征 描述 顺序 与 愤怒 emoji® 
位 置 对 发 送 者 愤怒 感知 交互 影响 效应 不 显著 ， 
F(2, 294) = 1.35, p = 0.26; 愤怒 emoji 傅 位置 对 发 送 
者 愤怒 感知 影响 效应 显著 , F(2, 294) = 376.12, p < 
0.001, n° = 0.72. 


对 愤怒 emoji®@ M E RUA APG LE BET TBR 


者 愤怒 感知 影响 效应 更 强 (M sw = 6.39, SD = 0.43; 
M sR = 6.18, SD = 0.75; p = 0.03 < 0.05); AER 
emoji 傅 比 无 emoji 让 被 试 感知 发 送 者 更 愤 既 (M oy = 
6.39, SD = 0.43; M x = 4.02, SD = 0.79; p < 0.001); 
句 尾 愤怒 emoji 傅 和 无 emoji 对 发 送 者 愤怒 感知 影 
响 效应 具有 显著 差异 (M8 = 6.18, SD = 0.75; Mx = 
4.02, SD = 0.79; p < 0.001). 
2.5 讨论 

研究 1 的 结果 支持 了 本 文 提 出 的 H1 (a) 
emoji 全 会 引发 人 们 对 发 送 者 更 强烈 的 愤怒 感知 )， 
且 负 面 特 征 呈 现 顺序 对 发 送 者 愤怒 感知 无 显著 影 
向 效应 。 句 中 愤怒 emoji OME E emoji@xt HK 
送 者 愤怒 感知 影响 效应 均 显 著 强 于 句 中 无 emoji 对 
发 送 者 愤怒 感知 影响 效应 。 


3 研究 2: 愤怒 emoji@ 位 置 对 发 送 
者 愤怒 感知 的 影响 机 制 


研究 2 的 目的 是 为 了 再 次 验证 H1, 并 且 想 要 
证 实 H2a 和 H2b。 
3.1 研究 程序 

为 交换 学 分 , 338 名 天 津 理 工大 学 本 科 生 (女性 
197 名 ) 作 为 被 试 参加 了 研究 2。 研 究 2 采用 2 (愤怒 
emoji 例 位 置 : 句 中 , 句 尾 ) x 2 (负面 特征 描述 : 负 
面 特征 一 在 前 , 负面 特征 二 在 前 ) 组 间 实 验 设 计 。 研 
究 2 刺激 物 为 签字 笔 笔 芯 ， 关 于 笔 芯 负 面 文字 评论 
中 ， 作 者 使 用 了 笔 芯 的 两 个 负面 特征 : 笔 芯 漏 墨 
(负面 特征 一 ) 和 气味 大 (负面 特征 二 )。 作 者 模拟 了 
如 下 情景 :“ 你 计划 从 网 上 买 一 盒 签字 笔 笔 芯 。 在 浏 
览 诸多 网 店 后 ， 你 找到 一 家 网 店 ， 并 在 这 家 网 店 发 
现 一 款 心仪 的 笔 芯 。 这 时 ， 你 查看 笔 芯 评论 ,看 到 
一 位 评论 者 写 道 ”, 在 愤怒 emoji 侠 位 置 在 句 中 , 负 
面 特征 一 在 前 实验 条 件 下 ,被 试 会 看 到 这 样 的 负面 
评论 “这 家 店 的 笔 芯 漏 墨 国 并 且 写 出 的 字 气 味 大 ” 
在 愤怒 emoji 傅 位置 在 句 尾 , 负面 特征 一 在 前 的 实 
验 条 件 下 ,被 试 会 看 到 “这 家 店 的 笔 蕊 漏 黑 并且 写 
出 的 字 气 味 大 全 ”; BE emoji 侠 位置 在 句 中 , f 
面 特征 二 在 前 实验 条 件 下 , 被 试 会 看 到 这 样 的 负面 
评论 “这 家 店 的 笔 世 写 出 的 字 气 味 大 合并 且 漏 墨 ” 
在 愤怒 emoji 例 位置 在 句 尾 ， 负 面 特征 二 在 前 实验 
RETF, 被 试 会 看 到 这 样 的 负面 评论 “这 家 店 的 笔 
世 写 出 的 字 气 味 大 并 且 漏 墨 例 "。 
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3.2 ”测量 

研究 2 测量 了 3 个 变量 (愤怒 emoji OMER H 
RA, ABER emoji 伟 情感 加 强 感 知 和 对 发 送 者 慎 怒 
感知 ), 3 个 变量 均 使 用 李 克 特 7 分 量 表 , 1 代表 非常 
不 同意 ; 7 代表 非常 同意 ,对 发 送 者 愤怒 感知 的 测量 
与 研究 1 一 致 (a 系数 为 0.94)。 对 愤怒 emoji@i E 
突出 感知 的 测量 借鉴 了 Giora (1997) 研 究 中 对 单词 
或 词语 突出 特性 的 表述 ,使 用 了 4 个 问 项 ,看 完 这 
条 评论 和 其 使 用 的 表情 符号 后 ,你 觉得 将 表情 符号 
傅 放 在 句子 末尾 (或 中 间 ),“ 会 使 表情 符号 看 上 去 更 
明显 ”;“ 会 使 表情 符号 看 上 去 更 突出 *;“ 这 是 不 常 
见 的 文字 和 表情 符号 的 排列 方法 ”;“ 这 种 写法 很 少 
SLB” (a 系数 为 0.74)。 借 鉴 Lu 等 (2018) 的 研究 ， 本 
文 测量 了 emoji 情感 加 强 感 知 (a 系数 为 0.93), 使 用 
了 3 个 问 项 ,看 完 这 条 评论 和 其 使 用 的 表情 符号 全 
后 ， 你 认为 , “这 个 表情 符号 使 文字 评论 要 表达 的 情 
REKET”; “文字 评论 要 表达 的 情感 被 这 个 表情 
符号 强化 了 ” “这 个 表情 符号 加 强 了 文字 评论 要 表 
达 的 情感 ”为 了 防止 测量 变量 顺序 的 影响 作用 , 本 
文 先 测量 了 发 送 者 愤怒 感知 ， 再 测量 了 愤怒 emoji 
全 情感 加 强 感知 和 愤怒 emoji 全 位 置 突出 感知 。 最 
Ja, 研究 询问 了 被 试 性 别 。 

3.3 ”研究 结果 

BUS emoji 傅 位置、 负面 特征 描述 顺序 与 对 发 
送 者 愤怒 感知 。 双 因素 ANOVA 方差 分 析 显 示 , tei 
经 emoji 傅 位置 对 发 送 者 债 怒 感知 影响 效应 显著 , 与 
愤怒 emoji 全 在 句 尾 相 比 , HR emoji 傅 在 名 中 时 ， 
被 试 感知 到 发 送 者 的 愤怒 更 强烈 Mar = 4.89, SD = 
1.23; M me = 4.06, SD = 1.78; F(1, 334) = 22.66, p < 
0.001, n° = 0.06), 这 一 结果 表明 HI1 再 次 获得 证 实 。 
负面 特征 描述 顺序 对 发 送 者 愤怒 感知 影响 效应 不 显 
著 (M aen = 4.46, SD = 1.57; M nam = 4.51, SD = 
1.60; F(1, 334) = 0.15, p =0.70). TZ emoji@w E 
与 负面 特征 描述 顺序 对 发 送 者 愤怒 感知 交互 影响 
效应 不 显著 , FC, 334) = 1.01, p = 0.32, 

BUS emoji 例 位 置 、 负 面 特征 描述 顺序 与 位 置 
突出 感知 。 双 因素 ANOVA 方差 分 析 显 示 , 愤怒 
emoji 例 位置 对 位 置 突出 感知 影响 效应 显著 ， 句 中 
愤怒 emoji 先 比 句 尾 愤怒 emoji@ 引 发 更 强烈 的 位 
置 突出 感知 (M an = 4.54, SD = 0.94; M ae = 3.60, 
SD = 1.39; F(1, 334) = 58.09, p < 0.001, n° = 0.15), 
这 一 结果 表明 Ha FRAG SCE. fa PEW TI Ie OT 
MEER KR AN (Mx tee = 4.17, SD = 
1.26; Mun- = 3.96, SD = 1.29; F(1, 334) = 2.28, p= 


0.13). TRS emoji 侠 位 置 与 负面 特征 描述 顺序 对 位 
置 突出 感知 交互 影响 效应 不 显著 , F(1, 334) = 0.28, 
p=0.60。 

愤怒 emoji 便 位 置 突出 感知 和 情感 加 强 感知 的 
连续 中 介 角 色 。 根 据 Preacher 和 Hayes (2004, 2008) 
提出 的 中 介 效 应 检测 程序 ， 本 文 检测 了 愤怒 emoji 
全 位置 突 出 感知 和 情感 加 强 感知 的 连续 中 介 作 用 。 
Bootstrapping 程序 研究 结果 显示 ， 当 把 愤怒 emoji 
全 位置 突出 感知 和 情感 加 强 感知 加 入 到 模型 中 时 ， 
原 愤怒 emoji 人 位置 对 发 送 者 愤怒 感知 的 显著 影响 
效应 变 得 不 再 显著 (8 = 0.02, t = 0.13, p = 0.90), tii 
经 emoji 例 位 置 突出 感知 和 情感 加 强 感知 的 连续 中 
介 作用 显著 , 95% 置 信 区 间 为 [0.11, 0.32], 不 包含 0， 
这 一 结果 表明 H2b 获得 证 实 。 
3.4 讨论 

在 研究 2 中 ,作者 使 用 了 签字 笔 笔 芯 负面 评论 ， 
研究 结果 重复 了 研究 1 发 现 ,再 次 验证 了 HIl。 此 外 ， 
在 研究 2 中 ,作者 证 实 了 愤怒 emoji 侠 位 置 对 位 置 
突出 感知 的 影响 作用 (H2a)， 以 及 愤怒 emoji 园 位 置 
突出 感知 和 情感 加 强 感知 的 连续 中 介 作用 (H2b)。 

虽然 研究 2 证 实 了 在 愤怒 emoji@ 85 RIK 
者 愤怒 感知 关系 中 ，emoji 傅 位置 突 出 感知 和 情感 
加 强 感知 的 连续 中 介 作 用 , 但 仍 有 可 能 存在 一 些 其 
他 解释 。 因 此 , 在 研究 2 之 后 , 作者 进行 了 后 测 。 
后 测 的 实验 设计 与 研究 2 完全 相同 ,， 234 名 (女性 
112 名 ) 来 自首 都 经 济 贸易 大 学 的 本 科 生 为 交换 学 
分 参加 了 后 测 。 后 测 除 测量 研究 2 原 有 的 变量 之 外 
(愤怒 w 系 数 为 0.87; 位 置 突出 性 感知 w 系 数 为 0.96; 
emoji 情感 加 强 感知 a 系数 为 0.95)， 作 者 还 测量 了 
几 个 备 选 解释 : 负面 特征 处 理 方式 、 唤 起 、 新 颖 性 
感知 和 处 理 流畅 性 。 
后 测 中 的 负面 特征 处 理 方式 指 将 愤怒 emoji@ 
置 于 句 中 或 句 尾 时 ,被 试 如 何 处 理 两 种 负面 特征 。 
wW, HRE emoji 傅 位 于 句 尾 时 , 被 试 是 否 有 可 能 
按照 文字 顺序 处 理 两 种 负面 特征 ; 当 愤怒 emoji® 
位 于 句 中 时 , 被 试 是 否 分 开 处 理 了 两 种 负面 特征 。 
表情 符号 位 置 是 否 会 引发 对 两 种 负面 特征 不 同 的 
处 理 方式 ， 进 而 间接 影响 对 发 送 者 愤怒 情 感 感知 。 
在 测量 被 试 对 负面 特征 处 理 方式 时 ， 作 者 在 后 测 中 
向 被 试 询问 了 一 个 问题 ,“ 看 完 这 条 评论 和 其 使 用 
的 表情 符号 后 ,你 觉得 全 表达 了 对 该 店 笔 芯 哪个 
特征 的 气愤 ?”(1 代表 相 邻 特征 , 7 代表 两 种 特征 )。 

表情 符号 被 置 于 句 中 时 , 这 种 写法 可 能 与 人 们 
的 阅读 和 写作 习惯 不 同 ,从 而 导致 唤起 水 平 、 新 新 
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性 感知 以 及 处 理 流 畅 性 不 同 。 唤 起 、 新 颖 性 感知 和 
处 理 流 畅 性 是 否 有 可 能 中 介 表 情 符号 位 置 对 发 送 
者 愤怒 感知 的 影响 效应 , 后 测 测量 了 这 3 个 变量 。 
借鉴 Eroglu 等 (2003)、Ha 和 Lennon (2010) 的 研究 ， 
后 测 测量 了 唤起 (a 系数 为 0.96), 包含 3 个 问 项 , 看 
完 这 条 评论 和 其 使 用 的 表情 符号 后 ,你 觉得 将 表情 
符号 国 放 在 句子 末尾 ( 或 中 间 ),“ 能 够 唤起 我 的 注 
意 ”、“ 能 够 吸引 我 ”" “能 够 引 人 注 目 "。 人 借鉴 Zeng 
等 (2009) 研 究 中 的 量 表 ， 后 测 测 量 了 新 颖 性 感知 (a 
系数 为 0.93)， 共 两 个 问 项 ,看 完 这 条 评论 和 其 使 用 
的 表情 符号 后 ， 你 觉得 将 表情 符号 鲜 放 在 句子 末 
尾 ( 或 中 间 ),“ 这 种 写法 很 新 笑 ”;“ 这 种 写法 很 吸引 
人 们 的 注意 力 ”。 借 鉴 Graf 等 (2018) 研 究 中 使 用 的 
EK, 后 测 测量 了 处 理 流畅 性 (a 系数 为 0.98), 包含 
5 个 问 项 ,看 完 这 条 评论 和 其 使 用 的 表情 符号 全 后 ， 
你 认为 这 条 评论 ,“1 很 难 理解 ; 7 很 容易 理解 ”;“1 
表达 的 意思 很 不 清楚 ; 7 表达 的 意思 很 清楚 ”; “1 
读 起 来 很 不 流畅 ; 7 读 起 来 很 流畅 "»;“1 理解 起 来 
很 费力 ; 7 理解 起 来 很 不 费力 ”;“1 表达 的 意思 很 
不 好 理解 ; 7 表达 的 意思 很 好 理解 ”。 

后 测 结果 显示 , 愤怒 emoji 全 位 置 对 发 送 者 愤 
轻 感 知 影响 效应 显著 。 与 慎 经 emoji 傅 在 句 尾 相 比 ， 
BER emoji 全 在 句 中 时 ， 被 试 感知 到 发 送 者 的 慎 怒 
更 强烈 (M wp = 5.12, SD = 0.60; M we = 3.41, SD = 
0.96; F(1, 232) = 267.83, p < 0.001, n? = 0.54), ix— 
结果 表明 H1 再 次 获得 证 实 。 负 面 特征 描述 顺序 对 
发 送 者 愤怒 感知 影响 效应 不 显著 (M nei = 4.15, 
SD = 1.30; Masen = 4.38, SD = 1,01; F(1, 232) = 
2.44, p = 0.12). EZ emoji 全 位置 对 位 置 突出 感知 
影响 效应 显著 , 句 中 愤怒 emoji 傅 比 句 尾 愤 经 emoji 
便 引 发 更 强烈 的 位 置 突 出 感知 (M wp = 5.31, SD = 
0.80; Mar = 2.36, SD = 0.79; F(1, 232) = 813.13, p< 
0.001, n? = 0.78), 这 一 结果 表明 H2a 再 次 获得 支 
FF. EZ emoji 侠 位 置 突出 感知 和 情感 加 强 感知 的 
连续 中 介 作 用 显著 ，95% 置 信 区 间 为 [0.00，0.22]， 
不 包含 0, 这 一 结果 表明 H2b 再 次 获得 证 实 。 

对 于 负面 特征 处 理 方式 ， 双 因素 ANOVA 方差 
MAE, BES emoji 全 位置 和 负面 特征 顺序 对 负 
面 特征 处 理 交 互 效应 不 显著 ; 负面 特征 顺序 对 负面 
寺 征 处 理 影 响 效 应 不 显著 ; 愤怒 emoji OME A 


向 于 认为 表情 符号 表达 了 对 两 种 负面 特征 的 愤怒 ， 
并 没有 因为 将 表情 符号 置 于 句 中 ， 就 将 前 面 一 种 负 
面 特征 与 表情 符号 一 起 处 理 , 将 后 面 一 种 特征 单独 
处 理 。 这 样 , 负面 特征 处 理 方式 作为 中 介 变 量 的 可 
能 性 被 排除 。 

对 于 唤起 ， 新 颖 性 感知 和 处 理 流 畅 性 ,均值 比 
较 结果 显示 , ALP BER emoji wie KAE emoji® 
引发 更 高 的 唤起 (M an = 5.68, SD = 0.84; M ar = 
2.21, SD = 0.74; F(1, 232) = 1115.02, p < 0.001, 人 = 
0.83)， 不 过 唤起 并 没有 起 到 中 介 作 用 ，95% 置 信 区 
间 为 [-0.85，0.49], 包含 0。 句 中 愤怒 emoji@ tt a 
FE emoji 全 引发 更 强烈 的 新 颖 性 感知 (M mr = 5.58, 
SD = 0.87; M ae = 2.24, SD = 0.85; F(1, 232) = 888.51, 
p < 0.001, n° = 0.79)， 新 颖 性 感知 没有 起 到 中 介 作 
FA, 95% 置 信 区 间 为 [-0.69, 0.55], 包含 0. PER 
emoji@ Lt AE emoji 癸 处 理 流畅 性 低 CM ar = 2.19, 
SD = 0.68; Mae = 5.82, SD = 0.70; FC, 232) = 
1615.99, p < 0.001, n° = 0.87)， 处 理 流 畅 性 没有 起 
到 中 介 作 用 , 95% 置 信 区 间 为 [-0.32, 0.80]， 包 含 0。 
因此 ， 唤 起 、 新 颖 性 感知 和 处 理 流畅 性 的 中 介 角 色 
被 排除 。 

4 研究 3: 评论 极 性 调节 作用 

研究 3 的 目的 是 为 了 再 次 验证 H1~H2b 的 作 
用 。 进 一 步 地 , 研究 3 还 想 要 检测 评论 极 性 的 调节 
作用 (H3)。 

在 研究 3 中 ,作者 选择 了 另外 一 种 目标 产品 
(外 套 )， 并 且 选 择 了 该 产品 的 两 个 负面 特征 : 容易 
起 球 和 色差 严重 。 为 了 确定 这 两 个 特征 对 消费 者 而 
言 是 否 同 样 重要 ， 作 者 邀请 了 78 名 天 津 理工 大 学 
本 科 生 (女性 48 名 ) 进 行 了 一 个 预测 试 , 在 预测 试 中 ， 
作者 告诉 被 试 “你 想 要 在 网 上 购买 一 件 外 套 。 在 浏 
览 诸 多 网 店 后 ,你 找到 一 家 网 店 , 并 在 这 家 网 店 发 
现 一 款 心仪 的 外 套 。 这 时 ， 你 查看 外 套 评 论 , 看 到 
一 位 评论 者 这 样 写 道 : 外 套 容 易 起 球 而 且 色 差 严 
重 ”， 然 后 请 被 试 对 容易 起 球 和 色差 严重 这 两 个 负 
面 特征 重要 性 分 别 评分 ， 每 个 负面 特征 重要 性 使 用 
了 3 个 7 分 量 表 , 1 代表 非常 不 同意 , 7 代表 非常 同 
意 , 这 6 个 问 项 为 :“ 外 套 是 否 容易 起 球 (或 有 色差 ) 
这 个 属性 非常 重要 ”;“ 外 套 是 否 容易 起 球 (或 有 色差 ) 


面 特征 处 理 影 响 效 应 不 显著 , 均值 比较 结果 显示 ， 


是 外 套 的 重要 属性 ”;“ 外 套 是 否 容易 起 球 (或 有 色差 ) 


愤怒 emoji 例 在 句 中 或 句 尾 对 表达 何 种 特征 负面 情 
感 没 有 显著 差异 (M om = 5.91, SD = 0.80; M ae = 
5.94, SD = 0.79; p = 0.76)。 这 一 结果 表明 , 被 试 倾 


是 评价 外 套 的 重要 标准 ”。 容 易 起 球 重 要 性 量 表 a 
系数 为 0.91; 有 色差 重要 性 量 表 a 系数 为 0.93。 配 
对 样本 ¢ 检验 结果 显示 ， 外 套 容 易 起 球 和 外 套 有 色 
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差 这 两 个 负面 特征 重要 性 无 显 善 差异 (AM aser = 
5.71, SD = 0.95; M he = 5.74, SD = 1.03; p = 0.77)。 
预测 试 结 果 显 示 外 套 的 两 个 负面 特征 对 消费 者 而 
言 同样 重要 ,这 两 个 负面 特征 将 被 用 于 正式 实验 中 。 
41 ”研究 程序 

266 名 消费 者 (女性 132 名 ) 作 为 被 试 参加 了 研 
究 3。 研 究 3 数据 来 自作 者 微 信 朋友 圈 。 研 究 3 采 
用 2 (BUS emoji 傅 位置 : 句 中 , AEB) x 2 (评论 极 性 : 
极端 评论 ,， 温和 评论 ) 组 间 实 验 设计 。 研究 3 的 刺激 
物 为 外 套 ， 外 套 负 面 特征 包括 : 容易 起 球 和 色差 严 
重 。 作 者 在 研究 3 中 模拟 的 具体 情景 与 研究 1 类 似 ， 
在 愤怒 emoji 全 在 句 中 , 极端 评论 实验 条 件 下 , 被 
试 会 读 到 “这 件 外 套 十 分 容易 起 球 全 并 日 色差 很 严 
E”, 在 愤怒 emoji 全 在 句 尾 , 极端 评论 实验 条 件 下 ， 
被 试 会 读 到 “这 件 外 套 十 分 容易 起 球 并 且 色 差 很 严 
EO; 在 愤怒 emoji 侠 在 句 中 ,温和 评论 实验 条 件 
下 ,被 试 会 读 到 “这 件 外 套 有 点 起 球 鲜 并且 有 一 点 
色差 ”在 愤怒 emoji 傅 在 句 尾 , 温和 评论 实验 条 件 
F, 被 试 会 读 到 “这 件 外 套 有 点 起 球 并 且 有 一 点 色 
#@”. 
42 测量 

研究 3 首先 对 评论 极 性 进行 了 操纵 检查 (a 系数 
为 0.88), 设置 了 两 个 问 项 ,你 觉得 这 条 差 评 的 用 词 ， 
“1 非常 温和 ; 7 非常 极端 ";“1 非常 客气 ; 7 非常 
不 客气 ”。 接着， 与 研究 2 一 致 ， 研究 3 WET ER 
emoji 全 位置 突出 感知 (a 系数 为 0.81) HER emoji® 
情感 加 强 感 知 (a 系数 为 0.92) 、 对 发 送 者 愤怒 感知 (a 
系数 为 0.89)。 最 后 ,人 研究 询问 了 被 试 性 别 。 
43 ”研究 结果 

BES emoji 傅 位置 和 文字 评论 极 性 对 发 送 者 愤怒 
感知 影响 效应 。 双 因素 ANOVA 分 析 显 示 , 与 愤怒 
emoji 傅 在 句 尾 相 比 , BUR emoji 傅 在 句 中 时 ,被 试 
感知 发 送 者 更 愤怒 (M sw = 5.27, SD = 1.12; Mae = 
4.54, SD = 1.07; F(1, 262) = 20.55, p < 0.001, n° = 
0.07)， 这 一 结果 表明 H1 再 次 获得 支持 。 愤怒 emoji 
会 位 置 与 评论 极 性 对 发 送 者 愤怒 感知 的 交互 影响 
效应 显著 (F(1, 262) = 5.15, p = 0.024 < 0.05, 1? = 
0.11), 如 图 3 所 示 。 简 单 效 应 分 析 显 示 ， 对 于 极端 
评论 , BUR emoji 伟 在 句 中 还 是 句 尾 对 发 送 者 慎 瓜 
感知 影响 效应 没有 显著 差异 (M ar = 5.35, SD = 1.00; 
M we = 5.04, SD = 1.09; p = 0.12); 对 于 温和 评论 ， 
BAEZ emoji @ts kb, A FES emoji 伟 会 使 被 
试 对 发 送 者 的 愤怒 感知 更 高 (M mr = 5.21, SD = 1.23; 
Mnr = 4.29, SD = 0.98; F(1, 262) = 35.45, p < 0.001, 


n? = 0.15), 这 一 结果 表明 H3 获得 证 实 。 


4.25} “ 温和 
句 尾 名 中 
emoji 位 置 
图 3 愤怒 emoji 位 置 与 评论 极 性 对 发 送 者 愤怒 感知 的 
影响 作用 


HE emoji 傅 位置 与 位 置 突出 感知 。 单 因素 
ANOVA 分 析 显 示 , 与 愤怒 emoji 傅 在 句 尾 相 比 , tit 
经 emoji 全 在 句 中 时 ,被 试 感知 位 置 更 突出 (M mr = 
3.57, SD = 1.30; M we = 3.26, SD = 1.16; F(1, 264) = 
4.50, p = 0.035 < 0.05, n° = 0.02), 这 一 结果 表明 
H2a 再 次 获得 支持 。 

愤怒 emoji 例 位 置 突出 感知 和 情感 加 强 感知 的 
连续 中 介 角 色 。 研 究 3 结果 重复 了 研究 2 中 愤怒 
emoji 全 位置 突出 感知 和 情感 加 强 感知 的 连续 中 介 
作用 ,使 用 Bootstrapping 程 序 , 研究 3 结果 表明 , 愤 
经 emoji 全 位 置 对 发 送 者 愤怒 感知 的 直接 影响 作用 
被 愤怒 emoji 傅 位置 突 出 感知 和 情感 加 强 感 知 中 介 ， 
从 愤怒 emoji 侠 位置 一 愤怒 emoji 全 位置 突 出 感知 
一 愤怒 emoji 全 情感 加 强 感知 一 发 送 者 愤怒 感知 连 
续 中 介 作 用 显著 , 95% 置 信 区 间 为 [0.00, 0.11], 不 包 
含 0。 这 一 结果 表明 H2b 再 次 获得 支持 。 

4.4 讨论 

研究 3 使 用 外 套 作 为 刺激 物 ， 再 次 证 实 了 愤怒 
emoji 全 位置 对 发 送 者 愤怒 感知 的 影响 主 效应 (H1)， 
重复 了 研究 1 和 研究 2 的 结果 。 研究 3 再 次 证 实 了 
愤怒 emoji 例 位 置 突 出 感知 和 情感 加 强 感知 的 连续 
中 介 作 用 (H2b)， 并 且 发 现在 愤怒 emoji 例 位 置 与 发 
送 者 愤怒 感知 关系 中 , 评论 极 性 的 调节 作用 (H3)。 


5 结论 与 讨论 
5.1 结论 

本 研究 意图 探讨 愤怒 emoji OMENAA 
怒 感 知 的 影响 作用 。 研究 以 线 上 消费 者 负面 评论 为 
Bil, 关注 愤怒 emoji 人 全 。 本 文通 过 3 个 实验 室 实验 
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证 实 了 提出 的 假设 , 检测 了 愤怒 emoji 全 位置 对 发 
送 者 愤怒 感知 、 位 置 突出 感知 的 影响 作用 ,以 及 位 
置 突出 感知 和 情感 加 强 感 知 的 连续 中 介 作 用 。 在 3 
个 实验 室 实验 中 ,作者 使 用 了 不 同 产 品 作为 刺激 物 ， 
研究 1 使 用 了 笔记 本 电脑 ; 研究 2 使 用 了 签字 笔 笔 
its; 研究 3 使 用 了 外 套 。 针 对 这 3 种 产品 ， 签 字 笔 
笔 芯 和 笔记 本 电脑 属于 搜索 品 ， 外 套 属 于 体验 品 ， 
不 过 本 文 在 描述 其 负面 特征 时 ， 较 为 关注 实用 属性 
而 非 享乐 属性 。 此 外 , 本 文 还 进行 了 一 个 预 实 验 ， 
其 目的 是 为 了 证 实 本 文 在 提出 愤怒 emoji 例 位 置 对 
发 送 者 愤怒 感知 这 一 主 效应 背后 的 理论 解释 机 制 。 
预 实验 结果 表明 , 位置 效应 的 视觉 加 工 机 制 确实 可 
以 作为 本 文 的 理论 机 制 , 愤怒 emoji 全 所 处 位 置 不 
同 对 消费 者 注意 的 影响 效应 显著 不 同 。 基 于 位 置 效 
应 的 视觉 加 工 机 制 ,本 文 提出 愤怒 emoji 傅 位置 会 
影响 位 置 突出 感知 ， 然 后 影响 情感 突出 感知 ， 最 后 
影响 消费 者 对 发 送 者 愤怒 感知 。 

研究 1 结果 表明 句 中 愤怒 emoji 傅 比 句 尾 愤怒 
emoji 例 引发 更 强烈 的 发 送 者 愤怒 感知 。 负 面 特征 
描述 顺序 不 会 影响 对 发 送 者 愤怒 感知 。 在 句 中 愤怒 
emoji@®, AEH emoji 全 和 无 emoji 三 种 实验 条 
EF, 句 中 愤怒 emoji 国 对 发 送 者 债 怒 感知 的 影响 
作用 显著 高 于 句 尾 愤怒 emoji®@, 这 一 结果 可 以 用 
愤怒 emoji 例 的 位 置 突出 感知 和 情感 加 强 感知 进行 
解释 ， 慎 经 emoji 绩 在 句 中 时 ， 句 中 愤怒 emoji@uz 
调 了 发 送 者 想 要 表达 的 负面 情感 和 负面 态度 ， 这 样 
会 使 查看 评论 的 人 觉得 发 送 者 愤怒 到 等 不 及 一 句 
话 写 完 就 要 把 愤怒 情感 强调 出 来 ; 句 尾 愤怒 emoji 
HME emoji 两 种 实验 条 件 下 , 句 尾 愤怒 emoji® 
对 发 送 者 愤怒 感知 的 影响 作用 显著 强 于 无 emoji, 
这 也 证 明了 愤怒 emoji 全 具有 情感 加 强 的 作用 ， 铝 
子 中 出 现 愤怒 emoji 例 会 使 读者 感觉 到 发 送 者 的 愤 
怒 情 感 更 强烈 。 

研究 2 在 研究 1 的 基础 上 探讨 了 愤怒 emoji® 
位 置 突出 感知 和 情感 加 强 感 知 的 中 介 作 用 。 研 究 2 
结果 再 次 重复 了 研究 1 PR emoji 例 位置 对 发 送 
者 愤怒 感知 的 主 效应 , 证 实 了 愤怒 emoji MER 
出 感知 和 情感 加 强 感 知 的 连续 中 介 作 用 。 在 研究 2 
中 ,作者 优先 测量 了 对 发 送 者 愤怒 感知 然后 测量 
了 对 愤怒 emoji 合 情感 加 强 感知 ， 最 后 测量 了 对 伟 
Z emoji 侠 位 置 突出 感知 。 研 究 结果 显示 ,变量 测 
量 顺序 并 未 影响 位 置 突出 感知 和 情感 加 强 感 知 的 
连续 中 介 作 用 。 此 外 , 研究 2 也 证 实 了 负面 特征 顺 
序 对 发 送 者 愤怒 感知 和 位 置 突出 感知 均 无 显著 影 


响 效 应 。 研 究 2 后 测 进一步 验证 了 H1 到 H2b, 并 
排除 了 负面 特征 处 理 、 唤 起 、 新 颖 性 感知 和 处 理 流 
畅 性 的 中 介 作用 。 

研究 3 结果 再 次 重复 了 研究 2 研究 结果 。 研 究 
3 结果 还 表明 文字 评论 极 性 会 调节 愤怒 emoji 舍 位 
置 对 发 送 者 愤怒 感知 的 影响 作用 。 
5.2 理论 意义 

本 文 的 理论 贡献 主要 体现 在 下 列 几 个 方面 : 

一 是 ， 本文 在 延续 营销 领域 是 否 使 用 emoji 对 
消费 者 反应 影响 作用 研究 的 基础 上 ， 进 一 步 对 如 何 
使 用 emoji 进行 深入 研究 , 丰富 了 emoji 在 营销 领 
域 的 研究 成 果 ,， 补充 了 emoji 对 消费 者 反应 影响 作 
用 方面 的 文献 ， 并 提供 了 未 来 进行 emoji 研究 的 新 
思路 。 目 前 在 营销 领域 , 关于 emoji 的 研究 主要 集 
中 是 否 使 用 emoji 对 消费 者 的 影响 。 如 , Li 等 (2019) 
探索 服务 情境 中 ,服务 人 员 是 否 使 用 emoji 如 何 影 
响 消 费 者 对 服务 人 员 个 性 感知 以 及 如 何 影 响 消 费 
者 行为 意愿 。Das 等 探索 了 在 广告 中 用 不 用 emoji 
如 何 影响 消费 者 情感 和 购买 意愿 。 考 虑 到 线 上 评论 
是 非常 重要 的 信息 源 ,emoji 如 此 普及 , 且 很 多 消费 者 
对 其 有 较 大 依赖 本文 探索 了 在 线 上 负面 评论 中 俩 
怒 emoji 全 位 置 如 何 影响 消费 者 对 发 送 者 愤怒 感知 。 

二 是 , 本 文 使 用 位 置 效应 解释 了 负面 线 上 评论 
中 愤怒 emoji 全 位置 对 发 送 者 愤怒 感知 的 主 效应 ， 
从 而 增加 了 位 置 效 应 的 使 用 情境 ， 补充 了 位 置 效 应 
的 影响 作用 。 位 置 效 应 被 用 在 包装 设计 领域 (Deng 
& Kahn, 2009; 周 寿 江 等 , 2018)， 货 架 呈 现 领 域 
(Valenzuela & Raghubir, 2015; Valenzuela et al., 2013), 
广告 展示 领域 ( 蒋 玉 石 ， 2012) 等 ， 本文 发 现 位 置 效 
应 也 可 以 运用 到 文字 加 工 领域 。 在 解释 本 文 主 效应 
时 ,位 置 效 应 有 非常 强 的 解释 力 。 在 文献 中 ,学 者 
们 探讨 位 置 效应 的 视觉 加 工 机 制 对 消费 者 认 知 的 
影响 作用 ， 如 位 置 会 影响 消费 者 对 价格 的 评价 (Cai 
et al., 2012; Valenzuela & Raghubir, 2015; Valenzuela 
et al., 2013)、 对 质量 的 感知 (Valenzuela & Raghubir, 
2015)、 对 视觉 重量 的 估计 (Deng & Kahn, 2009; 周 
寿 江 等 ,2018)、 对 品牌 的 评价 ( 周 寿 江 等 , 2018)、 
对 包装 的 评价 (Deng & Kahn, 2009) 等 。 与 文献 结论 
一 致 ， 本 研究 使 用 位 置 效应 的 视觉 加 工 机 制 发 现 愤 
Z emoji 侠 位 置 会 获取 人 们 注意 , 进而 影响 人 们 对 俩 
Z emoji 全 位 置 突出 感知 和 情感 加 强 感知 ,最 后 影响 
对 发 送 者 愤怒 感知 。 这 一 人 研究 结论 补充 了 位 置 效 应 
的 影响 作用 ， 即 位 置 还 会 影响 人 们 对 情感 的 感知 。 

=, 本文 为 emoji 的 功能 提供 了 重要 证 据 。 
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emoji 被 认为 是 一 种 丰富 的 超越 语言 边界 的 交流 形 
式 ， 能 够 克服 语言 界限 (Moschini，2017)， 是 语言 信 
息 中 非 语 言 线索 的 有 效 补充 (Lo，2008)， 能 有 效 弥 
补 以 计算 机 为 媒介 的 沟通 中 缺乏 “个 性 化 ”的 缺陷 
(Tang & Hew，2018)， 从 而 提高 以 计算 机 为 媒介 的 
交流 有 效 性 (Zhao et al., 2018)。 在 本 文中 , 仅仅 调整 
BUS emoji 全 在 句 中 的 位 置 , 消费 者 就 可 以 体会 到 
信息 发 送 者 的 不 同情 感 。 此 外 , 虽然 计算 机 领域 总 
结 了 很 多 emoji 的 作用 (Shiha & Ayvaz, 2017; Hu 
et al., 2017; Tian et al., 2017)， 其 中 一 个 重要 作用 就 
是 情感 加 强 ,本 文通 过 实验 研究 为 emoji 情感 加 强 
功能 提供 了 实证 证 据 , 证 明 使 用 emoji 确实 能 够 加 
强 情感 。 尤 其 针对 温和 评论 ,emoji 位 置 不 同 会 让 人 
们 感受 到 emoji 在 情感 加 强 作用 方面 的 不 同 , 这 也 
反映 了 emoji 在 文字 表述 提供 的 诊断 价值 不 高 时 作 
为 一 种 线索 所 起 到 的 作用 。 

四 是 ,本 文 补充 了 线 上 消费 者 评论 文献 。 线 上 
消费 者 评论 是 消费 者 进行 产品 评估 和 做 出 购买 决 
策 的 重要 信息 来 源 。 随 着 网 络 传输 技术 的 进步 和 多 
媒体 技术 的 快速 发 展 , 线 上 消费 者 评论 呈现 出 多 模 
态 形 式 ， 如 文字 、 图 片 、 视 频 等 。 文 献 对 文字 评论 
的 研究 相对 成 熟 ， 且 较为 系统 深入 ， 如 文献 中 研究 
了 文字 评论 数量 、 效 价 、 极 性 、 字 数 、 评 论 特 性 ( 相 
关 性 、 时 效 性 、 易 读 性 、 客 观 性 、 可 信和 性 ) 等 的 影 
啊 作 用 (Chevalier & Mayzlin 2006; Duan et al., 2008; 
Filieri et al., 2018; Filieri et al., 2019; Hong & Park, 
2012; Hong et al., 2017; Mudambi & Schuff, 2010); 
对 图 片 评论 研究 虽然 较为 零散 , 但 也 有 涉及 (Filieri， 
2016; Filieri et al., 2018; Lee & Shin 2014; Lin et al., 
2012), FAIL ZF, 文献 中 对 线 上 消费 者 评论 中 
emoji 使 用 的 研究 并 不 多 见 ， 本 文 探索 线 上 评论 中 


历 。 这 时 ， 作 为 语言 信息 有 效 补充 的 emoji 就 具有 
了 四 两 拨 千 斤 的 作用 。 评 论 发 布 者 通过 使 用 负面 
emoji 传达 自己 的 情感 、 表 明 自 己 的 态度 。 读 者 在 
接收 到 这 些 信 号 后 ,可 能 会 更 准确 地 理解 发 送 者 意 
图 ， 从 而 觉得 评论 发 布 者 的 信息 更 有 用 , 更 有 诊断 
价值 ， 对 他 们 的 帮助 更 大 。 

其 次 , 作为 网 店 管理 者 ， 当 在 负面 评论 中 看 到 
评论 发 布 者 使 用 emoji 时 ,可 能 会 更 精准 地 捕捉 到 
发 送 者 的 不 满 、 愤 她 等 情感 ， 这 时 ， 网 店 管理 者 需 
要 要 求 客服 人 员 及 时 对 这 些 评论 进行 回复 , 通过 追 
加 评论 等 方式 向 信息 发 送 者 解释 、 处 理 问题 、 并 安 
TGA. WI, 虽然 读者 看 到 评论 者 的 负面 评论 及 
emoji, 感受 到 评论 者 的 负面 情感 , 但 同时 也 会 看 
到 网 店 做 出 的 努力 , 读者 可 能 会 转变 对 网 店 的 负面 
态度 。 

最 后 ， 如 今 很 多 电 商 平台 有 评论 分 类 机 制 ， 如 
对 产品 进行 星 级 评分 将 评论 分 为 正面 评论 (四 星 
到 五 星 评论 )、 中 性 评论 (二 星 到 三 星 评论 ) 和 负面 评 
论 (一 星 评论 )。 评 论 者 在 进行 星 级 评分 时 ， 可 能 所 
网 店 提交 了 三 星 级 评分 , 文字 也 相对 温和 ， 网 店 将 
这 些 评论 归 类 到 中 性 评论 中 , 不 过 对 于 这 些 评论 ， 
如 果 评 论 者 在 其 中 使 用 了 非常 负面 的 emoji, 并 且 
emoji 位 置 特殊 ,网 店 管理 者 也 需要 慎重 对 待 ， 
为 emoji 的 位 置 效应 不 容 忽 视 。 对 于 这 类 评论 , 网 
店 管理 者 也 需 精 心 分 类 、 及 时 处 理 , 减弱 这 类 评论 
带 来 的 负面 影响 。 

5.4 研究 不 足 和 未 来 研究 方向 

本 文 探讨 了 线 上 消费 者 负面 评论 中 愤怒 emoji 
全 位 置 对 发 送 者 愤怒 感知 的 影响 作用 ,为 了 检测 这 
一 影响 作用 ， 在 评论 效 价 ( 负 面 ) 的 选取 , 情感 (愤怒 ) 
的 选择 , emoji ( 傅 ) 的 选择 上 都 非常 单一 , 虽然 这 方 


emoji 对 消费 者 的 影响 作用 ,这 也 为 未 来 线 上 消费 
者 评论 研究 提供 了 新 的 研究 角度 和 研究 视角 。 
53 ”管理 启示 

针对 线 上 消费 者 评论 ， 本 文 发 现 , emoji 位 置 的 
微小 改变 能 够 对 消费 者 注意 、 认 知 和 判断 产生 显著 
影响 ,这 对 评论 发 布 者 和 网 店 管理 者 有 一 定 的 管理 
启示 。 

首先 , 对 于 评论 发 布 者 ， 当 他 们 遭遇 了 不 好 的 
消费 体验 或 者 失败 的 产品 或 服务 时 ,往往 会 发 布 一 
些 负面 评论 。 一 些 评论 发 布 者 ,尤其 是 一 些 专业 的 
评论 者 或 者 意见 领袖 ,不 仅仅 将 线 上 评论 作为 一 个 
情绪 发 泄 口 他们 有 很 强 的 利他 动机 ， 和 希望 未 来 购 
买 者 不 要 重 蹈 覆 国 ， 避 免 在 未 来 购买 中 遭遇 负面 经 


便 在 行为 学 实验 中 进行 操纵 ， 有 利于 证 实 研究 假设 ， 
但 未 来 在 研究 中 深入 探讨 emoji 的 影响 作用 时 ， 如 
果 整 合 不 同 效 价 评论 , 包含 更 多 情感 和 emoji 将 更 
理想 , 也 更 能 扩大 本 人 研究 的 适用 性 和 研究 结果 的 稳 
健 性 。 作 者 推测 ， 如 果 运 用 本 文 提 到 的 位 置 效 应 ， 
以 及 位 置 效 应 的 视觉 加 工 机 制 ， 对 于 正面 评论 和 正 
面 emoji, 若 emoji 放 在 正面 评论 的 句 中 或 句 尾 也 会 
有 类 似 的 效应 , 正面 emoji 在 句 中 会 使 读者 对 发 送 
者 正面 情感 感知 更 强烈 ,会 使 读者 对 正面 emoji 的 
位 置 突出 感知 和 情感 加 强 感知 更 强烈 。 

本 文 3 个 实验 室 实 验 为 了 突出 愤怒 emoji Oz 
置 的 操纵 , 在 设计 实验 条 件 时 ， 选 取 的 文字 评论 符 
合 语言 和 逻辑 习惯 ,使 用 了 两 种 负面 文字 评论 描述 ， 
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中 间 用 “并 且 ”, 没有 使 用 标点 符号 。 这 种 实验 条 件 
下 的 操纵 方法 是 非常 理想 化 的 ， 真实 评论 在 文字 和 
emoji 综合 使 用 时 , 会 使 用 多 个 句子 , 句子 中 的 文 
字 评 论 也 不 一 定 严格 按照 语法 习惯 书写 , 还 会 使 用 
标点 符号 ,使 用 多 个 emoji， 如 何 将 这 些 真 实 评 论 
中 的 要 素 考虑 到 未 来 研究 中 ,是 非常 有 意义 ,并 值 
得 继续 深入 探索 的 研究 主题 

本 文 在 使 用 文字 评论 和 变换 愤怒 emoji 全 位置 
检测 对 消费 者 的 影响 作用 时 , 文字 评论 和 emoji 的 
情感 是 一 致 的 ,但 很 多 线 上 评论 中 , 文字 评论 与 
emoji 情感 并 不 一 致 ， 如 本 文 附录 SL, 这 些 
emoji 本 来 是 表达 正面 的 意思 , 但 却 作为 愤怒 emoji 
的 前 几 位 被 使 用 ,这 种 文字 评论 与 emoji 不 一 致 时 ， 
表达 了 何 种 情感 ,情感 的 强烈 程度 怎样 ,emoji 起 什 
么 作用 , 这些 是 非常 有 趣 的 研究 问题 。 

在 3 个 实验 室 人 研究 中 ， 作 者 使 用 3 种 不 同 产品 
作为 刺激 物 ， 且 描述 这 些 刺 激 物 负面 特征 时 ， 主 要 
关注 其 实用 属性 ， 如 果 负 面 特征 描述 关注 其 享乐 属 
性 ,是 否 也 会 出 现 与 本 文 类 似 的 结果 ? 产品 的 享乐 
属性 和 实用 属性 可 能 会 成 为 一 个 重要 的 调节 变量 
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Abstract 


Emoji are widely adopted in smartphones, for input methods, and on social networks. As ubiquitous 
characters, emoji transcend linguistic borders and are gaining worldwide popularity. The purpose of this paper is 
to examine the effect of the position of the angry emoji in negative online consumer reviews on the consumers’ 
perceptions of the sender’s anger. The present study first proposed the main location effect of the position of the 
angry emoji on the consumers’ perception of the sender’s anger. That is, compared with the angry emoji at the 
end of a sentence, the angry emoji in the middle of a sentence led to a stronger perception of anger. Based on 
visual information processing of the location effect, the current research proposed that the position salience 
perception and the sentiment-strengthening perception of the angry emoji serially mediated the above main 
effect. Further, we hypothesized that word review extremity moderated the effect of the position of the angry 
emoji on the consumers’ perceptions of the sender’s anger. 

For this paper, we conducted one eye-tracking experiment and three laboratory experiments. In Study 1, we 
conducted a pretest, which was the eye-tracking experiment. The product used in the pretest was a thermos mug. 
Study 1 was a 3 (one emoji at the end of a sentence vs. one in the middle of a sentence vs. no emoji) x 2 (feature 
description: feature one precedes feature two vs. feature two precedes feature one) between-subjects design. The 
product used in Study 1 was a laptop. Study 2 was a 2 (the position of the angry emoji at the end vs. in the 
middle of a sentence) x 2 (feature description: feature one precedes feature two vs. feature two precedes feature 
one) between-subjects design. Study 2 used a gel-ink pen refill as the target product. In Study 2, we measured 
the consumers’ perceptions of the sender’s anger, the angry emoji sentiment-strengthening perception, and the 
position salience perception created by the angry emoji. Study 3 was a 2 (the position of the angry emoji at the 
end vs. in the middle of a sentence) x 2 (word review extremity: moderate vs. extreme) between-subjects design. 
Study 3 used a coat as the target product. 

The results of the pretest demonstrated the effectiveness of visual information processing on the location 
effect. The position of the angry emoji influenced the participants’ attention. The angry emoji in the middle of a 
sentence led to higher fixation counts and longer fixation durations. The results of Study 1 demonstrated the 
main effect in this paper, which was that an angry emoji in the middle of a sentence led to a stronger perception 
of the sender’s anger than did an angry emoji at the end of a sentence. The results of Study 2 replicated the 
results of Study 1 and tested the serial-mediating roles of the position salience perception and the sentiment- 
strengthening perception of the angry emoji. The results of Study 3 replicated the results of Study 2 and tested 
the moderating role of word review extremity in the relationship between the position of the angry emoji and the 
consumers’ perception of the sender’s anger. When we considered the extreme word review, the influence of the 
position of the angry emoji on the sender’s perception of anger was not significant; however, when we 
considered the moderate word review, the angry emoji in the middle of a sentence significantly enhanced the 
consumers’ perception of the sender’s anger. 

The current research extended the extant literature in several dimensions. First, it supplemented the 
literature in the field of marketing on the effects of the emoji on consumers’ responses. Second, it supplemented 
the literature of application contexts and the influence of the location effect. Third, the present research provided 
empirical evidence for emoji functions. Fourth, the present study supplemented the literature of online consumer 
reviews. 

Key words the angry emoji, the angry emoji position, the angry emoji position salience perception, the angry emoji 
sentiment-strengthening perception, perception of sender’s anger 
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